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1 - Positionierung

Ein Satz. Scharf. Wiedererkennbar. Der Rest des Dokuments dient diesem Satz.

Dr. Koch ubersetzt akademische Management-Frameworks in
konkrete Handgriffe fir Schweizer Gastro- und Hotelbetriebe — jede
Woche, in unter zehn Minuten.

Warum dieser Satz und kein anderer

Lsubersetzt“ — nicht ,vermittelt”, nicht ,lehrt“. Ubersetzung impliziert: hier ist eine Sprache,
dort eine andere, und ich bin der Einzige, der beide spricht. Genau das ist der USP (PhD
+ Kochlehre).

+ ,akademische Management-Frameworks" — das Wort ,akademisch® wird bewusst nicht
versteckt. Es ist Differenzierung gegenulber jedem Praktiker-Berater im Markt.

+ konkrete Handgriffe® — nicht Tipps, nicht Inputs, nicht Insights. ,Handgriffe* ist
Kuchensprache und macht den Output physisch greifbar.

+ ,jede Woche, in unter zehn Minuten“ — ein Versprechen mit Frequenz und Format. Die
Zielgruppe hat keine Zeit. Wer das nicht in den Satz schreibt, wird nicht gewahlt.

Hotel-Fachgebiet:

Dr. Koch fokussiert im Hotelbereich auf Food Service — Zimmerservice, Room Service,
Hotelgastronomie und F&B-Management. Nicht auf Revenue Management, Booking-Systeme
oder Housekeeping-Prozesse.
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Voice & Tonality Guide v2.0

Die Grundregel: Fach = Hochdeutsch, Herz = Mundart. Diese Trennung ist kein Stil, sondern
ein Vertrauenssignal. Sie sagt: Wenn ich akademisch werde, ist es ernst. Wenn ich in Mundart
wechsle, bin ich Mensch.

2.1 Hochdeutsch-Modus (Standard)

Einsatz: Frameworks, Videos, Podcasts, Keynotes, LinkedIn-Posts, Newsletter, ZHAW,
Sponsoring-Inhalte. Schweizer Hochdeutsch — also ,Velo®, ,parkieren®, ,Spital“, , Traktanden®.
Kein deutsches Hochdeutsch. Kein Anglizismen-Gewitter.

Satzbau-Muster

Kurz. Punkt. Dann ein langerer Satz, der erklart, warum das gerade gefallen ist.
Behauptung — Beweis — Konsequenz. In dieser Reihenfolge. Immer.

Listen mit drei Elementen, nie mit finf. Drei merkt man, finf rauschen durch.
Aktiv vor passiv. ,Der Wirt entscheidet” statt ,Es wird vom Wirt entschieden®.

Pivot-Phrase ,,Oder anders gesagt:“ ist erlaubtes Stilmittel. Fasst eine komplexe
Aussage in einem zweiten, scharferen Satz zusammen. Funktioniert im Bestand bereits,
weiter verwenden.

Anrede: Du, nicht Sie. Bewusste Grundsatzentscheidung. Das Du ist in der Gastronomie
persoénlicher und akzeptiert, und auch grdssere Institutionen bewegen sich dorthin —
GastroSuisse kommuniziert inzwischen per Du. Auch im ZHAW-Kontext ist das Du auf
dem privaten Dr.-Koch-Kanal der Default. Einzige Ausnahme: formelle Keynote-
Einladungen, wenn der Veranstalter die Sie-Form explizit verlangt.

Bei direkten Zitaten von Gaste-Fragen, Kundenumfragen, Service-Scripts etc. die
Ansprache-Form der jeweiligen Beziehung verwenden, nicht die Dr. Koch-Voice. Das ist
eine saubere Trennung zwischen Content-Voice und zitiertem Material.
Gedankenstriche sparsam. Im geschriebenen Text nur dort einsetzen, wo ein Komma
wirklich zu schwach wére. Im gesprochenen Text (Podcast, Video, Keynote) erlaubt und
sogar erwiinscht, weil sie beim Einsprechen als Pause-Marker helfen.

,»&" vs. ,und": In Social Media, Headlines, Bullet Points und Listen verwenden wir ,&"
(Character Economy). In FlieBtexten, Keynote-Skripten und ZHAW-Kontext verwenden
wir ,und" (Lesefluss). Faustregel: Wenn der Text vorgelesen wird — ,und". Wenn er
gescannt wird — ,&". Konkret fir Dr. Koch: LinkedIn-Posts: ,Foodcost &
Personalplanung" | Newsletter-FlieBtext: ,Foodcost und Personalplanung" |
Frameworks-Titel: ,Lean Management & Mise en place" | Keynote-Folien: ,Prozesse &
Profit" | Gesprochener Text: ,Prozesse und Profit"
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* Gendern: Pragmatischer Mix mit Inclusivity-Default. Grundhaltung: Alle Geschlechter
sichtbar machen, aber lesbar bleiben. Konkret: In einem Text variieren zwischen
Lochinnen" und ,Kb6che", ,Gastronominnen" und ,Gastronomen" — natlrlicher
Wechsel, keine Verkrampfung. Bei hdufigen Begriffen auch Doppelpunkt-Form nutzen:
»aastronom:innen", ,Wirt:innen". Zielgruppen-fit: Junge Grinder erwarten Inclusivity,
aber nicht um jeden Preis. Tabu: Ubertriebene Konstruktionen, die den Lesefluss
zerstéren. Faustregel: Wenn der Genderstern den Satz kaputtmacht, umformulieren
oder variieren. Konkrete Anwendung: Absatz 1: ,Gastronominnen verstehen oft besser als
ihre mannlichen Kollegen..." Absatz 4: ,Ein Gastronom, der diese Regel befolgt..." Oder:
»aastronom:innen, die diese Regel befolgen..." Headlines/Listen: Doppelpunkt bevorzugt
(» Tipps fur Wirt:innen")

Beispielsatze (Hochdeutsch-Modus)

Foodcost ist kein Wareneinsatz-Verhéltnis. Foodcost ist eine Entscheidungsarchitektur.
Wer das verwechselt, optimiert die falsche Zahl.

Deine Kiiche hat einen Bottleneck. Die Frage ist nicht, ob, die Frage ist, ob du ihn kennst
oder ob er dich kennt.

Drei Wahrheiten zur Personalplanung, die dir dein Treuhdnder nie sagen wird.

Mise en place ist keine Fleissaufgabe. Mise en place ist Lean Management, bevor Toyota
es so genannt hat.

2.2 Mundart-Modus (Stilmittel, nicht Default)

Einsatz: Behind-the-Scenes-Reels, persdnliche Stories, Reaktionen auf Branchenereignisse,
Dankesposts, Momente nach einer Schicht oder einem Event. Maximal 15 % aller Inhalte.
Wenn es mehr wird, verliert das Stilmittel seine Wirkung.

Mundart-Schreibweise: Pronomen-Verschmelzungen schreiben wir zusammen (,hani",
2weissi", ,bini", ,mueni"), nicht getrennt. Das entspricht dem gesprochenen Rhythmus und ist
ehrlicher als eine hyperkorrekte Mundart-Orthografie.

Beispielsatze (Mundart-Modus)

Hdt Namittag mit eme Grinder telefoniert. Er hdt mer 10 Minute erklért, wieso sin Lade
néd lauft. Denn hani ihm es eifachs Model zeiget — und es isch still worde. Das isch eine
vo mine absolute lieblings Momént.

Vor 10 Jahr bin i am Pass gstande und ha dénkt, das isch normal. Hit weissi, es isch nie
normal gsi — und genau drum mues mer drliber rede.

“Ich ldbe am Limit - ich han nur no drii Cordon bleu." D& Satz vo eme Kollege vor 15 Jahr.
Als Chochlehrling hani damals glacht. Hut weissi: das isch néd es Zeiche vo
Risikofreudigkeit gsi, das isch es Zeiche lber fehlends Verstdandnis vom System.
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Konkrete Zahlen statt
Adjektive

Eine Behauptung, die
Widerspruch provoziert

Eigene Fehler erwdhnen

Quelle nennen, wenn es ein
Framework ist

Frage am Ende, die wirklich
beantwortbar ist

2.4 Don'ts

»12 % weniger Foodcost® statt ,deutlich weniger*.

Ein Post ohne Reibung ist ein Post ohne Reichweite.

Glaubwiurdigkeit kommt aus Narben, nicht aus Trophéaen.

,Goldratt 1984“ macht den PhD sichtbar, ohne dass man
ihn nennen muss.

,Welcher dieser drei Hebel ist bei euch der grosste?”
funktioniert. ,Was denkt ihr?“ funktioniert nicht.

Keine generischen
Motivationsfloskeln

Keine Branchen-Klage ohne
Lésung

Keine Lobhudelei fiir
Sponsoren

Keine Politik, keine Religion,
keine Gewerkschaftspolitik

Keine namentlichen Angriffe
auf Sponsoren-Konkurrenten

,Glaube an dich“ gehdért auf Postkarten, nicht in unseren
Feed.

Jammern Uber Fachkraftemangel ohne konkreten
Vorschlag = Energieverschwendung.

Wenn Lob kommt, dann mit Beleg. Sonst wird die ganze
Marke unglaubwurdig.

Verbotszone. Punkt. Egal wie verlockend das
Tagesgeschehen ist.

Vertraglich heikel und unnétig. Inhaltlich wirken, nicht
namentlich.

2.5 Verbotenes Vokabular

Diese Woérter und Phrasen sagt Dr. Koch nie. Nicht im Video, nicht im Post, nicht im
Newsletter. Wenn sie in einem Entwurf auftauchen, ist der Entwurf nicht fertig.

oo e

Game-Changer / Gamechanger

nachhaltig (ohne Zahl dahinter)

Verbrannt. Bedeutet nichts mehr.

Wenn doch, dann mit konkreter Metrik: ,22 % weniger
Food Waste in 6 Monaten®.
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I

mit Leidenschaft / aus
Leidenschaft

aus dem Herzen

auf dieser Reise / unsere Reise
ehrlich gesagt

authentisch

Storytelling

Mindset
Synergien
DNA (im Sinne ,,Marken-DNA*)

disruptiv

Hidden Champion

next level / Next Level

Jeder Gastrounternehmer
Differenzierung = null.

behauptet das.

Kitsch.

LinkedIn-Esoterik.

Impliziert, dass der Rest nicht ehrlich war.
Wer es behauptet, ist es nicht.

Wir erzahlen Geschichten, wir schreiben nicht Uber
Storytelling.

Leeres Wort. Konkret werden: welches Verhalten?
Beraterdeutsch der 90er.
Biologie-Metapher ohne Substanz.

Wir disrupten nicht. Wir verbessern Prozesse, die
Menschen ernéhren.

Wer sich so nennt, ist keiner mehr.

Banalitat auf Englisch bleibt Banalitat.

zu 100 % /zu 110 % Mathematischer Quatsch und sprachlich tot.

2.6 Voice vs. Status quo - Drei Korrekturen an der bestehenden
Schreibpraxis

Dieser Abschnitt wurde in v1.1 ergénzt, nachdem zehn bestehende LinkedIn-Posts gegen die
Foundation kalibriert wurden. Drei Muster sind tief verwurzelt und missen aktiv umgestellt
werden — nicht weil sie schlecht sind, sondern weil sie das Dr.-Koch-Profil unscharfer machen,
als es sein musste.

Korrektur 1 - ,Gamechanger” und ,,Journey*“ sind raus

Beide Begriffe stehen im bestehenden Rational-Post. Beide stehen ab sofort auf der
Verbotsliste in §2.5. Der Verlust ist null, der Gewinn ist Differenzierung. Ersatzlogik:
beschreiben, was die Technologie tatsachlich tut — ,eine Maschine, drei Gerate®, ,funktionale
Trennung in einem Garraum® —, nicht wie man sie bewerten soll. Wenn ein Sponsor den Begriff
selbst verwendet: in Anfihrungszeichen zitieren und einmal kommentieren. Nicht mitsingen.
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Korrektur 2 - Listen auf drei Punkte klirzen

Bestehende Posts haben regelméssig vier bis flnf Bullets pro Block. Miller’'s Law ist hier
eindeutig: drei merkt man, flinf rauschen durch. Wenn der Inhalt wirklich fiinf Punkte verlangt,
in zwei Bldcke a drei gruppieren. Wenn das nicht geht, ist die Gruppierung das Problem, nicht
die Limitierung.

Korrektur 3 - ,,Vielen Dank an [Name]“ nur mit Substanz

Die Dankesformel ist im Bestand ein Reflex-Closer. Authentisch, hoflich, vernetzend — aber
bei Sponsoring-Inhalten gefahrlich nah an Lobhudelei, die §2.4 ausdricklich verbietet. Neue
Regel: Dankesformel nur, wenn im selben Post mindestens eine substanzielle, nicht-werbliche
Erkenntnis steht. Kein reflexhafter Héflichkeits-Schwanz. Wenn der Dank der einzige
Mehrwert des Posts ware, wird der Post gar nicht geschrieben.

Was aus dem Bestand explizit bleibt

+ Konkrete Zahlen mit Quelle und Jahr (,Swiss Payment Report 2025% ,Deutsche
Bundesbank-Studie 2023). Bereits Reflex — halten.

+ Die Struktur Behauptung — Beweis — Konsequenz ist in mehreren Bestandsposts
sauber umgesetzt. Bewusst werden lassen, nicht neu lernen.

+ Die Fahigkeit, eigene Begeisterung sichtbar zu machen, ohne ins Kitschige zu kippen.
Echte Emotion mit konkretem Bezug ist erlaubt und sogar erwlnscht — das ist der
Unterschied zu der ,Leidenschaft“-Floskel auf der Verbotsliste.
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3 - 12 Framework-Themen - Content-Backbone
fur 12 Monate

Ein Framework pro Monat. Jedes Framework liefert: 4 Kurzvideos + 1 Podcast + 4 LinkedIn-
Posts + 1 Newsletter-Hauptthema. Die Reihenfolge ist kein Zufall — sie folgt der Customer
Journey eines Wirts: erst Produktion (Monate 1-4), dann Wirtschaftlichkeit (5-8), dann
Wachstum (9-12).

01 Service Design & Customer Journey
Quelle: Marc Stickdorn ,,Service Design Thinking" / Lynn Shostack ,Service Blueprinting" (1984)

Warum relevant: Service ist der einzige Faktor, den die Konkurrenz nicht kopieren kann.
Rezepte, Preise, Einrichtung — alles replizierbar. Aber die Art, wie ein Gast durch deinen
Betrieb gefuhrt wird, ist systemisches Design. Die meisten Restaurants behandeln Service als
Talent-Frage (,gutes Personal"), nicht als Prozess-Frage.

Anwendung im Betrieb: Service Blueprint fir die drei kritischen Customer Journeys erstellen
- First-Timer (Tisch-Reservation bis Zahlung), Stammgast (Begrissung bis
Verabschiedung), Business-Lunch (Effizienz-optimiert, 45 Minuten). Jede Journey in
sichtbare Touchpoints, unsichtbare Backstage-Prozesse und Support-Systeme aufteilen. Die
drei Moments of Truth identifizieren — meist Begriissung, Bestellung-Aufnahme, Zahlung. An
diesen drei Punkten entscheidet sich, ob ein Gast wiederkommt.

02 Lean Management & Mise en place
Quelle: Toyota Production System / Womack & Jones

Warum relevant: Mise en place ist Lean, bevor Lean ein Wort hatte. Eliminierung von Muda
(Verschwendung) im Restaurantbetrieb.

Anwendung im Betrieb: Die 8 Verschwendungsarten in der Kiiche identifizieren. Konkret:
Wartezeiten am Pass, Uberproduktion am Buffet, doppelte Wege im Posten, Lagerbestéande
im Kuhlhaus, die niemand mehr kennt. Im Service: Gaste warten auf die Karte, obwohl
Personal verfugbar ist (Waiting). Servicepersonal lauft dreimal zum gleichen Tisch, weil die
Bestellung nicht vollstandig aufgenommen wurde (Motion). Zu viele Weinglaser eingedeckt,
die wieder abgerdumt werden (Overproduction). Falsche Bestellungsaufnahme fihrt zu
Rickgéangen in die Kiiche (Defects).

03 Theory of Constraints
Quelle: Eliyahu M. Goldratt, ,The Goal” (1984)

Warum relevant: Jede Kiche hat genau einen Engpass (Bottle Neck). Optimierungen
anderswo erhdhen den Output nicht — sie produzieren nur Bestand vor dem Engpass.

Anwendung im Betrieb: 5 Schritte: Engpass identifizieren, ausschdpfen, alles andere
unterordnen, erhéhen, neu starten. Beispiel Pass-Engpass: nicht mehr Kdche, sondern
andere Reihenfolge.
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04 Standard Work & Checklisten
Quelle: Atul Gawande, ,, The Checklist Manifesto”

Warum relevant: Spitzenleistung des Betriebes kommt nicht von Talent, sondern aus
reproduzierbaren Ablaufen. Checklisten sind keine Burokratie — sie sind Freiheit von kognitiver
Last.

Anwendung im Betrieb: Eine Checkliste pro Posten, eine pro Service-Ubergabe, eine pro
Wareneingang. Maximal 9 Punkte (Miller's Law). Wer mehr braucht, hat den Prozess noch
nicht verstanden.

05 Kaizen / Continuous Improvement
Quelle: Masaaki Imai

Warum relevant: Nicht die grosse Innovation entscheidet, sondern die tagliche kleine
Verbesserung. 1% besser jeden Tag = ~38x besser pro Jahr.

(Die Formel: (1 + 0,01)A365 = 1,017365 = 37,78)

Anwendung im Betrieb: Tagliches 10-Minuten-Stand-up vor Service. Eine Verbesserung pro

Woche, dokumentiert, sichtbar. Kein Verbesserungs-Vorschlagswesen mit Formularen — das
ist Burokratie, nicht Kaizen.

06 Activity-Based Costing fur Foodcost
Quelle: Robert Kaplan & Robin Cooper (1988)

Warum relevant: Foodcost-Prozent ist die unehrlichste Zahl der Branche. Sie sagt nichts
Uber Profitabilitdt aus. Echtes Cost-Engineering rechnet Deckungsbeitrdge pro Gericht und
pro Stunde, nicht Wareneinsatz-Verhaltnisse.

Anwendung im Betrieb: Menu Engineering Matrix (Stars, Plowhorses, Puzzles, Dogs)
anwenden. Jedes Gericht in eine der vier Kategorien einsortieren. Reaktion: Stars promoten,
Plowhorses neu kalkulieren, Puzzles repositionieren, Dogs streichen.

07 Service Profit Chain
Quelle: Heskett, Sasser, Schlesinger (Harvard, 1994)

Warum relevant: Mitarbeiterzufriedenheit — Mitarbeitertreue — Servicequalitdit —
Gastezufriedenheit — Wachstum. Diese Kette ist empirisch belegt, nicht Esoterik. Wer hinten
investieren will, muss vorne anfangen.

Anwendung im Betrieb: Eine Mitarbeiter-Befragung pro Quartal mit drei Fragen: Was
funktioniert? Was nervt? Was wurdest du sofort dndern? Antworten innerhalb von zwei
Wochen kommentieren - sonst ist Vertrauen weg.

08 Behavioral Economics am Menu-Design
Quelle: Kahneman, Thaler, Ariely

Warum relevant: Géste entscheiden nicht rational. Anker, Decoys, Framing und Scarcity
beeinflussen die Wahl mehr als der Geschmack. Wer das Menu gestaltet wie eine reine Liste,
verschenkt Geld.

Anwendung im Betrieb: Anchoring: das teuerste Gericht oben rechts (wo das Auge zuerst
hinwandert), damit der Rest guinstig wirkt. Decoy: ein bewusst Uberteuertes Gericht, das die
Premium-Variante attraktiv macht. Beschreibungen: sensorisch, nicht funktional.
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09 Jobs-to-be-Done
Quelle: Clayton Christensen

Warum relevant: Im klassischen Restaurant “kauft” der Gast nicht ein Essen. Er ,engagiert”
ein Restaurant fur einen Job: Date, Geschéftsessen, Familienfeier, Belohnung nach harter
Woche — ein Erlebnis, Entspannung oder einfach nur Flucht vor dem Alltag. Wer den Job
kennt, baut das Erlebnis um den Job, nicht um die Karte.

Anwendung im Betrieb: Gaste-Interviews (5 Personen reichen, sagt Nielsen) mit der Frage:
-Was hatten Sie sonst gemacht, wenn Sie heute Abend nicht hier waren?“ Die Antworten
zeigen die echten Konkurrenten — und die sind selten andere Restaurants.

10 Blue Ocean Strategy
Quelle: Kim & Mauborgne (2005)
Warum relevant: In einem Uberflllten Markt zu wettbewerben heisst, in einem Blutmeer (Red

Ocean) zu schwimmen. Die Alternative: einen unbestrittenen Marktraum schaffen. ERRC-
Raster: Eliminate, Reduce, Raise, Create.

Anwendung im Betrieb: Konkretes ERRC-Raster fir den eigenen Betrieb ausflllen. Ein
Beispiel: Eliminate ,Standardkarte mit 30 Gerichten, Reduce ,Offnungszeiten ohne
Frequenz®, Raise ,Service-Tiefe®, Create ,Ein Format, das es im Umkreis nicht gibt®.

11 Employer Branding & Recruiting
Quelle: Edinger-Schmidt, ,Talent ist (iberall” (2019)
Warum relevant: Fachkraftemangel ist eine Marketing-Frage, keine Lohnfrage. Betriebe, die

in den Top 10% der Arbeitgeber-Wahrnehmung sind, zahlen nicht mehr — sie kommunizieren
besser.

Anwendung im Betrieb: Drei Hebel: 1) Stellenanzeige neu schreiben (keine
Anforderungsliste, sondern: was lernst du, wer ist dein Team, wie sieht dein Tag aus). 2)
Mitarbeiter als Recruiter (Empfehlungspramie). 3) Eigene Lehrlinge halten (Retention vor
Acquisition).

12 OKRs fir Gastronomiebetriebe
Quelle: John Doerr / Andy Grove

Warum relevant: Ziele ohne Messung sind Winsche. OKRs zwingen zur Konkretisierung:
ein Objective (qualitativ, ambitioniert), drei Key Results (messbar, deadline-gebunden).
Quartalsweise.

Anwendung im Betrieb: Beispiel: Objective ,Gaste verlassen unser Restaurant als
Botschafter. KR1: NPS von 32 auf 50. KR2: 40% aller Reservierungen sind Wiederkehrer.
KR3: 20 Google-Bewertungen pro Monat, Schnitt = 4,7.
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4 - Lead-Magnet-Konzept

Ein Lead-Magnet hat genau eine Aufgabe: einen sofortigen, demonstrierbaren Nutzen liefern,
damit der Empfénger den Newsletter freiwillig abonniert. Kein Kéder. Echtes Werkzeug.

4.1 Drei Titel-Vorschlage (gerankt)

* EMPFOHLEN

Die 12-Punkt-Foodcost-Diagnose: In 30 Minuten findest du heraus, wo dein
Betrieb pro Monat CHF 3'000 verliert.

Format: PDF-Diagnose-Tool mit Checkliste + Excel-Vorlage. Ergebnis: konkrete CHF-Zahl.
Das ist greifbar, sofort umsetzbar und beweist den USP (Akademik trifft Praxis).

Alternative A

Mise en place 2.0: Die 9 Standard-Checklisten, die jeden Service ruhiger
machen.

Format: PDF mit 9 druckbaren A4-Checklisten. Starke: extrem konkret, sofort einsetzbar.
Schwéche: weniger emotional, weniger viral.

Alternative B
Der Bottleneck-Test: 7 Fragen, die zeigen, woran deine Kiiche wirklich scheitert.

Format: Interaktives PDF oder Mini-Quiz auf Website. Stérke: Goldratt-Framework greifbar
gemacht. Schwache: braucht Web-Entwicklung, héherer Initialaufwand.

4.2 Format-Empfehlung: PDF + Excel-Vorlage
Warum kein Mini-Course, kein Video? Drei Griinde:
+ Zielgruppe ist time-poor. Ein 30-Minuten-PDF ist ehrlich — ein 2-Stunden-Course ist eine
Schuld, die der Empfanger nie einlost.
+ PDF + Excel = direkt am Schreibtisch nutzbar. Kein Konsum, sondern Werkzeug.

+ Produktion in Phase 1 durch Dr. Koch selbst mdglich. Kein Editor, kein Studio. Cashflow-
neutral.

4.3 Inhalts-Outline - ,,Die 12-Punkt-Foodcost-Diagnose*

Seite 1 Cover + Versprechen  ,In 30 Minuten findest du heraus, wo dein Betrieb pro
Monat CHF 3'000 verliert. Du brauchst: diese PDF, die
Excel-Vorlage, deinen letzten Monatsabschluss.“ Foto,
Logo, Versprechen.
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Seite 2

Seite 3-

4

Seite 5

Seite 6

Seite 7

Warum Foodcost-%
lGgt

Die 12 Diagnose-

Punkte

Die Excel-Vorlage

Was jetzt? Drei Wege

Uber Dr. Koch

Kurze theoretische Einordnung (Activity-Based Costing).
Maximal 250 Wérter. Dr.-Koch-Voice. Klarstellung: was
die Branchen-Standardzahl verschweigt.

Je drei Punkte zu: Wareneinsatz, Produktion, Pricing,
Verschwendung. Jeder Punkt: Frage — Wo nachschauen
— Was bedeutet ein Treffer.

Screenshot + Anleitung. Drei Blatter: Eingabe,
Berechnung, Ergebnis. Output ist eine konkrete CHF-
Zahl pro Monat.

Weg 1: selbst umsetzen mit Newsletter (gratis). Weg 2:
Founders Club (Peer-Learning). Weg 3: 1:1 Beratung
(high-touch). Klare Hierarchie, keine Verkaufsmasche.

Kurz. PhD + Kochlehre + 300 Betriebe. Foto. Newsletter-
Anmelde-Bestéatigung.
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5 - Newsletter-Setup-Empfehlung

5.1 Tool: Beehiiv
Klare Empfehlung: Beehiiv. Begrindung in vier Punkten:

- Eigene Liste, exportierbar. Anders als Substack ist Beehiiv kein Walled Garden. Die
Liste gehdrt Dr. Koch, nicht der Plattform — Plattformunabhéangigkeit ist eine strategische
Grundsatzentscheidung.

« Sponsoring-Marktplatz integriert. Beehiiv hat ein internes Boost-Programm und einen
Ad-Marktplatz. Das passt direkt zur Monetarisierungsstrategie (Sponsoring durch
Zulieferer).

+ Empfehlungs-System out of the box. Beehiiv hat ein integriertes Referral-Programm.
In einer kleinen, eng vernetzten Branche wie der Schweizer Gastro ist Empfehlung der
starkste Wachstumshebel.

+ Kosten skalierbar. Bis 2'500 Abonnenten gratis. Erst danach kostenpflichtig. Cashflow-
neutral in Phase 1.

Substack scheidet aus, weil die Marke ,Substack® auf der eigenen URL erscheint und das
Sponsoring-Geschéaftsmodell dort schwieriger ist. MailerLite ist solider, aber langweilig und
ohne Wachstumsmechaniken — Beehiiv ist gebaut fur Creator, MailerLite fur Marketer.

5.2 Frequenz & Format

Wachentlich. Donnerstagmorgen 06:30 Uhr. Begrindung: Donnerstag ist der Tag, an dem
Wirte ihre Wochenend-Vorbereitung mental abschliessen — héchste Aufmerksamkeitsdichte
fir Management-Themen. 06:30 trifft die Inbox vor dem ersten Service-Stress.

Format: kurz. Lesedauer 4 Minuten. Eine Idee, ein Beispiel, eine Handlungsempfehlung.
Keine Linkliste, keine Kuratierung von Branchen-News — das macht jeder.

5.3 Erstes Template

BETREFF: [Eine Behauptung, die Reibung erzeugt]

Beispiele: ,Foodcost-% ist die unehrlichste Zahl der Branche.” - ,Deine Kiiche hat genau einen
Engpass. Wahrscheinlich nicht den, den du denkst.” - ,Das teuerste Gericht gehért oben
rechts. Hier ist warum.*

BLOCK 1 - DIE BEHAUPTUNG (50 Wérter)

Eine scharfe Aussage. Keine Einleitung. Kein ,Liebe Leserinnen®. Direkt rein. Zweck:
Aufmerksamkeit binden in den ersten zwei Sekunden.
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BLOCK 2 - DAS FRAMEWORK (150 Worter)
Akademische Quelle, kurz erklart. Hier wird der USP sichtbar: Goldratt, Kahneman,
Christensen, Heskett — Namen, die Vertrauen schaffen, ohne dozierend zu werden.

BLOCK 3 - DIE ANWENDUNG (200 Wérter)
Ein konkretes Betriebsbeispiel. Anonymisiert, aber detailliert. Mit Zahlen. Vor / Nach. Was
wurde gemacht, was kostete es, was brachte es.

BLOCK 4 - DIE HANDLUNGSEMPFEHLUNG (50 Worter)
Ein einziger Schritt, den der Leser diese Woche machen kann. Nicht drei. Einer. Mit
Zeitangabe (,30 Minuten®) und Werkzeug (,nimm deinen letzten Monatsabschluss®).

BLOCK 5 - DER P.S. (30 Wérter)

Ein P.S. mit einem persoénlichen, oft Mundart-Element. Hier ist der einzige Ort, wo Mundart in
den Newsletter darf. Beispiel: “P.S. Vor 10 Jahr i de Chuchi han i dankt, Foodcost sig nur en
Zahl. Falsch glage. Mer redet morn driber." — signalisiert Authentizitat ohne sie zu behaupten.

5.4 Onboarding-Sequenz (5 E-Mails)

e O

E-Mail 1  Sofort Lead-Magnet ausliefern = PDF + Excel im Anhang. Kurzer Text: ,Hier
ist Ihr Werkzeug. In 30 Minuten hast du eine
Zahl, die wehtut. Was du damit machen,
entscheidest du selbst.“ Erwartungs-Setting
fir den Newsletter.

E-Mail2 Tag?2 Die wichtigste Frage -Wenn ich dir jede Woche eine einzige
Sache schicken kdnnte, die deinen Betrieb
verbessert — worum wirde es bei dir
gehen?“ Ein-Frage-Survey via Reply.
Antworten gehen direkt in die Content-
Planung.

E-Mail3 Tag4 Die Geschichte hinter Persbnliche Story. Warum PhD nach
Dr. Koch Kochlehre. Was an 300 Betrieben gelernt
wurde. Eine echte Niederlage erwahnen.

Glaubwdrdigkeit kommt aus Narben.

E-Mail4 Tag7 Erster regularer Einsteig in die wochentliche Routine. Hier
Newsletter merkt der neue Abonnent, was die Frequenz
wirklich liefert. Muss inhaltlich der beste der

letzten 4 Wochen sein.

E-Mail5 Tag 14 Founders Club Soft- Nicht verkaufen. Erklaren, warum es den
Pitch Founders Club gibt und fir wen er nicht
geeignet ist (das filtert besser als jede
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e O

Verkaufsseite). Kein Call-to-Action ausser:
-Wenn du wissen willst, wann der nachste
Termin ist, antworten mit ,interessiert".
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6 - Conversion-Architektur

Die Architektur folgt einer einzigen Logik: Reichweite gehért den Plattformen, Beziehung
gehort dem Newsletter, Geschéaft entsteht aus Beziehung. Jede einzelne Aktivitat in Dr. Koch-
Universum muss sich in dieses Bild einordnen lassen.

EBENE 1 - REICHWEITE (gehért den Plattformen)

Instagram &
YouTube 4 Podcast 1 Folge/Mt
Kurzvideos/Mt

LinkedIn Posts Keynotes & ZHAW

Live-Reichweite

(3x/Wo)

!

EBENE 2 - EINTRITTSTOR (Lead-Magnet)

DIE 12-PUNKT-FOODCOST-DIAGNOSE - PDF + Excel - gratis

!

EBENE 3 - BEZIEHUNG (gehort Dr. Koch)

NEWSLETTER (Beehiiv) - wéchentlich - 4 Min Lesezeit - eigene Liste

!

EBENE 4 - ENGAGEMENT (Reply-Rate, Klicks, Empfehlungen)

Open = 45 % - Reply-Rate = 3 % - Empfehlungs-Quote = 8 %

!

EBENE 5 - GESCHAFT (drei Pfade, klar getrennt)

SPONSOR-LEAD Reichweite
+ Newsletter zeigen
Marktstarke fiir neue Brand-
Ambassador

BERATUNGSANFRAGE FOUNDERS CLUB Peer-

Kontaktformular High-Intent | Learning Wiederkehrend
1:1 - Premium Planbarer Cashflow

Lese-Anleitung der Architektur

+ Pfeile fliessen nur in eine Richtung. Reichweite ohne Newsletter ist Larm, Newsletter
ohne Lead-Magnet wéchst nicht, Engagement ohne Beziehung verkauft nichts.

+ Jede neue Idee wird an dieser Architektur getestet. Wenn sie keine Ebene bedient,
gehort sie nicht ins Programm.

+ Sponsoring (rechts unten) ist Konsequenz der drei Ebenen darlber, nicht ihre
Vorbedingung. Wer Sponsoren findet, ohne Reichweite und Beziehung aufgebaut zu
haben, verbrennt sie.
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7 - Tonale Leitplanken

Diese Leitplanken sind nicht als Verbot gemeint, sondern als Filter, der Energie auf das
richtige Spielfeld lenkt. Dr. Koch hat eine Stimme, die Reibung erzeugen darf — aber nur dort,
wo die Reibung etwas verandert.

7.1 Erlaubte Provokationszonen

Hier darf Dr. Koch eine harte Meinung haben, sie soll sogar:

« Branchen-Standards, die nicht mehr funktionieren (z. B. Foodcost-% als Hauptkennzahl,
»1rinkgeld als Lohnersatz“-Mentalitat, ,der Gast hat immer recht“-Dogma).

+ Lehrmethoden in der Kochausbildung, die seit 30 Jahren keiner Uberpruft hat.

« Verbandskommunikation, wenn sie schwach ist — aber immer fair, nie persénlich, nie
GastroSuisse-feindlich (Founders Club ist Erganzung, nicht Alternative).

« Mythen Uber Talent vs. Prozess (,grosse Kéche werden geboren — falsch, sie werden

trainiert).

+ Marketing-Floskeln und Beraterdeutsch in der Branche.

Grundregel vor aller Kritik: Dr. Koch kritisiert nur dort, wo er eine konkrete, bessere Lésung
anbieten kann. Wir sind I6sungsorientiert, nicht problemorientiert. Wenn wir es selbst nicht
besser kbnnen oder keine Alternative haben, kritisieren wir nicht. Jede Provokation muss mit
einem Handlungsvorschlag enden — sonst ist es keine Fachkompetenz, sondern Meckern.

7.2 No-Go-Themen (harte Verbotszone)

Politik

Religion

Gewerkschaften & GAV-
Politik

Keine  Wahlempfehlungen, keine Parteindhe, keine
Migrationspolitik, keine Steuerpolitik. Selbst dann nicht, wenn
das Tagesgeschehen es nahelegt. Dr. Koch ist Branchen-
Stimme, nicht Politik-Stimme.

Keine Stellungnahme. Auch nicht in Form von Witzen oder
Anspielungen.

Schwierige Zone, weil emotional aufgeladen. Wir reden Uber
Arbeitsbedingungen Uber das Framework Service Profit Chain
(Heskett), nicht Gber Tarif-Verhandlungen.
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Namentliche Konkurrenz-  Vertraglich heikel und strategisch dumm. Kategorien kritisieren
Angriffe gegen ist erlaubt, namentlich nicht.
Sponsoren-Wettbewerber

Privatleben dritter Keine Spekulation Uber Trennungen, Insolvenzen, persénliche
Personen Krisen von Branchenkollegen, auch wenn 6ffentlich diskutiert.
Medizinische oder Burnout, Depression, Sucht — diese Themen sind in der
psychologische Branche real, aber Dr. Koch ist kein Arzt. Wir verweisen auf
Diagnosen Anlaufstellen, wir diagnostizieren nicht.

7.3 Umgang mit kontroversen Aussagen
Wenn eine Aussage Uber die Linie geht, gilt eine 3-Schritte-Regel vor Veréffentlichung:

+ 1. Behauptung mit Quelle. Jede provokative Aussage muss mindestens eine
belastbare Quelle haben (Studie, eigene Beobachtung in mindestens 3 Betrieben,
anerkannter Autor). Meinung ohne Beleg ist Larm.

+ 2. Steelman vor Strawman. Bevor wir die Gegenposition kritisieren, bauen wir sie in
ihrer starksten Form aus. Wer das nicht kann, hat sein Argument noch nicht verstanden.

« 3. Ein Schritt, was man tun kann. Provokation ohne Handlungsempfehlung ist
Selbstdarstellung. Jede harte Meinung endet mit etwas, das der Leser machen kann.

7.4 Sponsor-Vertragsbezug (V3)

Die V3 des Partnervertrags schitzt drei zentrale Freiheiten, die fiar die Marken-
Glaubwiurdigkeit entscheidend sind. Diese sind im Foundation-Dokument bewusst verankert,
weil jeder zukinftige Vertrag daran gemessen wird:

+ §9.5 — Redaktionelle Freiheit in Podcast- und Gastformaten. Spontane Aussagen
und Markennennungen von Gasten sind nicht Dr. Koch zurechenbar und verletzen keine
Exklusivitat. Das schiitzt das Format.

- §11.4 — Keine Gaste-Freigabepflicht. Aussagen von Gasten werden nicht vorab
abgestimmt. Ohne diese Klausel ist authentischer Journalismus unméglich, und die
Marke wird zur Werbeflache.

+ §11.5 — Partner haftet fiir seine eigenen Produktangaben. Dr. Koch tbernimmt keine
Haftung fur technische Falschangaben des Sponsors. Das schutzt die persdnliche
Reputation und die akademische Glaubwdirdigkeit.

Regel: Wenn ein zukunftiger Sponsor eine dieser drei Klauseln aufweichen will, ist der Deal
abzulehnen. Das ist keine Verhandlungsposition, das ist eine rote Linie.
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8 - Founders Club Mini-Positionierung

8.1 Ein-Satz-Beschreibung

Der Dr. Koch Founders Club ist Peer-Learning fiir Schweizer Gastro-
Griinder und innovationswillige Inhaber, die nicht warten wollen, bis ein
Verband ihnen erklart, was die Branche schon heute weiss.

8.2 Abgrenzung zu GastroSuisse

GastroSuisse ist der Verband. Er macht Verbandsarbeit: Tarif-Verhandlungen, politische
Lobby, Berufsbildung, Branchenstatistiken. Das ist wichtig, das ist gross, das ist wertvoll. Der
Founders Club steht nicht in Konkurrenz zu dieser Arbeit — er bedient eine andere Frage.

Mandat Vertretung & Branchenpolitik Peer-Learning & Frameworks
Format Verband, Sektionen, Kleine Gruppe, Treffen alle 6-8
Mitgliederstruktur Wochen

Mitgliederzahl pro Tausende Maximal 12 pro Cohort
Gruppe
Inhalt GAV, Recht, Steuern, Statistik, Konkrete Management-
Bildung Frameworks, Fall-Diskussionen,
Sparring
Beziehung Transaktional (Mitgliedsbeitrag —  Personlich (Cohort-Vertrauen, ein
Leistungen) Leiter, geschlossene Gruppe)
Nutzen-Kategorie = Schutz & Vertretung Wachstum & Verbesserung

Der Slogan, der diese Abgrenzung in einem Atemzug erklart:

| ,GastroSuisse vertritt Sie. Der Founders Club entwickelt dich.

8.3 Drei Kommunikations-Bausteine

Baustein 1 - Die Zielgruppen-Beschreibung (fiir Landingpage und Newsletter)

Der Founders Club ist fiir dich, wenn du einen Betrieb fiihrst oder gerade gegriindet hast,
wenn du weisst, dass Branchenstandards selten Spitzenleistung sind, und wenn du es
satt hast, dieselben Probleme allein zu I6sen, die zwdlf andere Wirte parallel auch I6sen.
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Bewusst aussortierend:

Wer ,nur mal reinschnuppern® will, ist falsch. Der Club ist Verbindlichkeit, nicht Konsum.

Wer keine Zahlen aus dem eigenen Betrieb teilen will, ist falsch. Peer-Learning braucht
Offenheit.

Wer in jeder Gruppe der lauteste sein will, ist falsch. Wir wahlen Cohorts so, dass Reden
und Zuhoéren balanciert ist.

Baustein 2 - Das Format-Versprechen

Drei klare Aussagen, die in jeder Founders-Club-Kommunikation stehen sollen:

Maximal 12 Personen pro Cohort. Kein Massenformat. Wer dabei ist, kennt jeden
anderen Teilnehmer beim Namen, beim Betrieb, bei den drei gréssten Baustellen.

Sechs Treffen pro Jahr. Alle 6-8 Wochen. Jedes Treffen mit einem Framework-
Schwerpunkt und einem konkreten Fall aus einem Betrieb der Gruppe.

Eine Regel: Was im Raum gesagt wird, bleibt im Raum. Vertraulichkeit ist nicht
Hoflichkeit, sie ist Voraussetzung.

Baustein 3 - Der Eintritts-Mechanismus

Bewusst kein ,Buy Now“-Button. Eintritt nur Gber Bewerbung — aus zwei Griinden: Erstens
schafft Bewerbung Commitment, bevor Geld fliesst. Zweitens schitzt sie die Cohort-Qualitat,
was die einzige Eigenschaft ist, die das Format verteidigt.

Bewerbungsformular mit drei Fragen:

+Welches EINE Problem in deinem Betrieb wiirdest du diese Woche I6sen, wenn du
kdnntest?“

+Welches EINE Thema hast du in den letzten 12 Monaten verstanden, das andere Wirte
nach ihrer Beobachtung noch nicht verstanden haben?“

“Was wirde dazu fihren, dass du den Founders Club verlasst — freiwillig oder
unfreiwillig”

Die dritte Frage filtert besser als jede Verkaufsseite: Wer sie ehrlich beantworten kann, gehért
rein. Wer sie nicht beantworten kann, ist noch nicht bereit.
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9 - Anhang - Der Dr. Koch Kanon (Kurz-
Referenz)

Diese Seite hangt im Kopf des Editors, des Sponsoring-Verantwortlichen, des zuklnftigen
Schnitt-Partners und in jedem Briefing. Sie ist die Ein-Seiten-Version des gesamten
Dokuments.

Wer ist Dr. Koch?

Nico Schefer. PhD (ZHAW), gelernter Koch, Berater von 300+ Schweizer Gastro- und
Hotelbetrieben. Ubersetzt akademische Frameworks in konkrete Handgriffe.

Fir wen?

Restaurant- und Hotel-Inhaber sowie Griinder in der Schweiz, die wenig Zeit haben und kurze,
umsetzbare Inputs suchen.

Wovon lebt die Marke?

Sponsoring durch Zulieferer (Kassen, Personal, Payment, Kliche) als Hauptpfeiler. Beratung,
Founders Club, Keynotes, ZHAW als sekundare Einkommen.

Was ist der Output?

4 Kurzvideos pro Monat. 1 Podcast pro Monat. 1 Newsletter pro Woche. 1 Lead-Magnet (12-
Punkt-Foodcost-Diagnose). 12 Framework-Themen Uber 12 Monate.

Was ist die Sprache?

Schweizer Hochdeutsch fur alles Fachliche. Mundart als Stilmittel fur persénliche Momente.
Fach = Hochdeutsch, Herz = Mundart.

Was ist die Linie?
Harte Meinungen sind erlaubt — mit Quelle, Steelman und Handlungsempfehlung. Keine

Politik, keine Religion, keine Gewerkschaftspolitik, keine namentlichen Angriffe gegen
Sponsoren-Konkurrenten.

Was ist nicht verhandelbar?

Die Vertragsklauseln §9.5, §11.4 und §11.5. Die Newsletter-Liste als eigener Asset. Die
Trennung Hochdeutsch / Mundart. Das verbotene Vokabular.

— ENDE Foundation v1.1 —
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